








































































































































































流通 長いチャネル 中位のチャネル 短いチャネル
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購入頻度 非常に高 中～高 低 低 非常に低










































































































































最　寄　品 選　好　品 買　回　品 専　門　品
知覚リスク 低い 高い 低い 高い
製品差別化 低い 高い 低い 高い
期待努力 低い 低い 高い 高い
マーケティソグ・プロ
Oラムの差別化 低い 低い 高い 高い
プロモーション マス広告 マス広告 より個人向けのプロa[ション訴求
より個人向けのプロ
a[ション訴求
流通 集中的流通 集中的流通 選択的または排他的ｬ通
選択的または排他的
ｬ通








































最　寄　品 選　好　品 買　回　品 専　門　品
購買者の価格に対する
m覚


























































流通戦略 過剰な流通 集中的流通 選択的流通 排他的流通
プロモーション戦略 POP，若干の販売｣進
マス広告，販売促
i，若干の人的販売
人的販売，若干の広 パブリシティ，人的
ﾌ売，証明書
出所：Murphy，　P．　E，　and　Ben　M，　Enis（1986），p．35．
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であるならば，同一の製品クラスが必ずしも同一カテゴリーに分類される必要はない。つまり，同一
クラスの製品であっても，そのマーケティング戦略は標的顧客や競争上の地位，製品ライフサイクル
等によって異なるはずである。その分類の目的がマーケティソグ戦略策定上の指針の提供にあるので
あれば，マーケターの側がどのカテゴリーの買手を標的顧客と考えるのかというように置き換えれ
ば，それは問題ではない。つまり，買手の行動に基づく商品分類を，買手の行動に基づく顧客分類
に，つまり商品分類基準を市場細分化の基準に置き換えることによって，マーケティソグ戦略策定と
いう目的については，十分に役立つであろう。したがって，消費老行動の分類も，商品分類と同様の
マーケティング戦略へのインプリケーショソを有するのである。次節では，消費者行動の分類研究を
レビューしよう。
皿．消費者行動分類とマーケティング戦略
1．　アサエル（Assael，　H．）の消費者行動分類体系
　アサエルは，（1）意思決定の範囲と（2）購買の際の関与の程度（購買関与度）という2つの分類基準
を提示している（Assael（1987））。意思決定の範囲の基準は，意思決定と慣習を区別するもので，意
思決定は情報探索と代替ブランドの評価という認知的プロセスに基づくのに対し，消費者が特定のブ
ランドに満足し一貫してそれを購入するとき，意思決定はほとんど生じない。購買関与度の基準は，
高関与購買と低関与購買を区別している。高関与購買は消費者にとって重要な購買であり，消費者に
とって経済的リスクや社会的リスクなど何らかのリスクが伴う購買である。したがって，消費者にと
って代替品を慎重に検討するために時間や労力を費やすに値する。一方，低関与購買は，消費者にと
って重要でない購買である。したがって，消費者にとって情報探索や多くの代替ブランドの検討に時
間や労力を費やすに値しない。したがって，低関与購買は一般に，限定された意思決定プロセスしか
伴わない。この2つの基準によって，図表8のように消費者の購買意思決定プロセスを4つに分類
することができる。
図表8　アツエルの消費者行動分類体系
　　　　高関与購買意思決定　　低関与購買意思決定
意思決定 複雑な意思決定 バラエティー・シー
（情報探索，代替ブラ （自動車，重要器 キング
ンドの比較） 械） （シリアル）
慣習 ブランド・ロイヤル 惰性
（情報探索がほとんど ティ （缶詰野菜，ペー
ない，ブランドをひと （煙草，香水） パー・タオル）
つしか検討しない）
出所；Assael，　H．（1987）p．13
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　高関与購買の場合，消費者は積極的な情報探索や価格，耐久性，サービスなどの基準で代替ブラン
ドを評価・検討するので，複雑な意思決定が行われる。しかし高関与購買であっても，最初は複雑な
意思決定であったものが，選択が繰り返し行われる場合，消費者は過去の経験から学習し，最も満足
なブラソドを購入するようになる。そのブランドによる反復的な満足と特定のブランドへの強いコミ
ットメントの結果，ブラソド・ロ・イヤルティが形成され，消費者は同じブランドの再購入を決定して
いるので，情報探索や代替ブランドの評価は限定されるか，行われなくなる。
　一方，低関与購買の意思決定は，バラエティー・シーキソグという特徴を有する。消費者にとって
リスクが低く，特定ブランドへのコミットメントもほとんどないとき，ブラソド選択が前もって行わ
れるほどには重要ではないので，意思決定は店内で行われる可能性が高くなる。その結果，消費者は
積極的にブラソド・スイッチを行い，様々なブランドを試す傾向が高くなるのである。あるいは，低
関与購買も同じブランドの反復購買をもたらすこともある。これはブラソド・ロイヤルティではな
く，惰性（inertia）によるものである。惰性とは，消費者が代替品を探す時間や労力を節約するため
に，つまり反復行動の便利さのために，同じブランドを購買することである。しかし，消費者はその
ブラソドに強い選好を持っていなければ同じブラソドを購入することはない。低関与購買の下では，
消費者は市場にある最善のブランドを探索するのではなく，満足なブランドを購入することで満足す
るのである。
2．池尾の消費者行動分類体系とマーケティング戦略
　池尾は，消費者行動を類型化するための基準として，購買関与度と品質判断力の2つを用いてい
る。購買関与度とは購買決定や選択に対して消費者が感じる心配や関心の程度である。したがって，
消費者の購買関与度が高ければ，消費者の購買前の情報探索意欲は大きくなるとともに，いったんブ
ランド問の選好順位が形成されたならば，より高い順位のブラソドの購買に執着して，より大きな購
買努力を費やすようになる。また，消費者が価格を知るための情報探索量は，品質を知るための情報
探索量よりも少ない。したがって，ブラソド選択に関しては，関与度が高いほど価格に関する探索が
探索全体に占める割合は小さくなる傾向にあり，関与度が低いほど大きくなる傾向がある。つまり，
低価格がより要求される。品質判断力とは，どの程度まで要約された情報ならば，消費者が自分の
ニーズと関連付けて処理できるのかを表す概念である。消費者の品質判断力が高ければ，より要約度
の低いナマに近い，複雑な客観的・物理的特性に関する情報を自分自身で処理できるのに対し，消費
者の品質判断力が低ければ，小売店の店員など別の人間によって消費者に分かるように要約された情
報しか処理できない。そして，品質判断力が高いほど，製品価値と価格の関係の見極めはより容易に
なり，価格価値に対するコストとしてみなされる。一方品質判断力が低い場合，製品価値は不明確に
なり，価格によって製品価値を推定するようになり，価格は製品価値の尺度になる。したがって，消
費者は品質判断力が高いほど，価格に見合った価値を求め，購買関与度が低いほど価格の安さを重視
すると推定される。（池尾（1992），（1995））。そして，この2つの基準によって，図表9のように4
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図表9　池尾の消費者行動分類体系
　購買関与度
高い
低い 高い品質判断力
　　　　　　　低い
出所；池尾（1992），p．6．
つに分類している。
　カテゴリー1では，消費者は要約度の低い情報を積極的に探索し，処理する。したがって，情報源
としては，多少の情報探索努力は要しても要約度の低い詳細な情報を提供しうる印刷媒体広告，カタ
ログ，製品の現物等が用いられる。そして，購買関与度が高いので，消費者が情報の探索・処理の結
果形成したブラソド間の選好順位に執着して，小売店での店員の推奨にはあまり影響されず，また選
好順位の高いブランドを購買するためにより大きな購買努力を行う。それゆえ，広範な製品流通や情
報提示よりも，製品自体のパフォーマソスの追求，しかも品質判断力が高いことからコスト・パフ
ォーマンスの追求が重要になる。また，カテゴリー∬においては，消費者は情報探索意欲は旺盛なが
ら，要約度の高い情報しか処理できないため，情報源としては小売店員，知人・友人，家族といった
人的な情報源を重視する。したがって，それほど広い露出は必要ないが，小売店頭での人的プッシュ
による自社ブランドの推奨を図っていくことが求められる。また，品質判断力が低いため，製品自体
のコスト・パフォーマンスは，カテゴリー1ほど重要ではない。カテゴリー皿においては，消費者は
限られた努力しかせず，要約度の高い情報しか処理しない。したがって，購買を意識した能動的な情
報探索はあまり期待できず，マーケティングにおいては，マス媒体，特に電波媒体を用いたイメージ
広告により，ブラソドの知名度とイメージを高めることが重要である。また，消費者の購買努力が限
られているため，広い小売露出や有利な陳列スペースの確保が重要である。また，購買関与度が低い
ため，ブランド・イメージを高めながらも価格の安さも重要である。カテゴリーNにおいては，消費
老は要約度の低い情報の処理が可能であるが，限られた情報探索しか行わない。したがって，訴求す
べき属性レベルの特徴を絞りこんで明確にし，電波媒体を中心とした広告等で訴えることが重要であ
る。また，品質判断力が高いので，商品の現物の吟味が情報探索において重要な意味を持ち，消費者
の情報探索や購買努力が期待できない以上，幅広い小売露出や店頭での有利な陳列スペースの確保も
重要である。また，価格に見合ったパフォーマソスの追求は重要であるが，カテゴリー1と比べて情
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報探索量が少ない分，より，価格の安さが重視される。
】V．分類基準とマーケティング・ミックス要素
1．分類基準とマーケティング・ミックス要素
　商品分類あるいは消費者行動分類をマーケティソグ戦略策定のためのガイドラ・インとして捉えるな
らば，もちろん，各要素の整合性は必要であるが，必ずしも，ひとつの分類体系に，製品，価格，チ
ャネル，プロモーションといったマーケティングの各要素を関連させる必要はないのではないだろう
か。例えば，チャネル戦略を考える場合の最適な分類基準と，プロモーショソ戦略を考える場合の最
適な分類基準は異なるはずである。それらを別々の次元で考えたとしても，マーケティング戦略の策
定という目的に関しては，最終的にそれらの戦略が整合性のあるものならば問題がないと思われる。
2．製品・価格戦略へのインプリケーション
　レビューしてきた分類体系において，製品戦略と価格戦略に関するイソプリケーションを有するも
のはミラクル，エニスとローリソグ，マーフィーとエニスの3つと，少ない。商品分類において
は，商品は所与のものとみなされ，その商品に対してチャネルやプロモーション戦略を考える傾向が
強いので，やむをえないかもしれない。ミラクルは，製造業者が消費老に提供する製品のバリエーシ
ョンについて論じているが，結果的には単価が高くなるほど，製品のバリエーションも大きくなって
いる。これは，妥当であるとは思われない。食品のように単価が安くてもバリエーショソが豊富なも
のもあるし，逆に技術が複雑になれば，研究開発に費用を要し，バリエーションは少なくなることも
考えられる。製品のバリエーションは本来，消費者の選好の異質性に対応するものである。エニスと
ローリソグは，製品差別化を知覚リスクと対応させているが，これは高い知覚リスクが高い製品差別
化をもたらすというよりも，高い製品差別化の結果，知覚リスクが高くなると考える方が適切であろ
う。マーフィーとエニスも製品戦略について論じているが，買手の知覚リスクと期待努力とどのよう
に関連しているか不明確であり，また製品自体が消費者行動を規定すると考えた方が妥当であると思
われる。したがって，消費者の選好の異質性の程度が，製造業者の製品のバリエーションを決めるた
めの基準としては有効であるといえるのみである。
　価格戦略へのインプリケーションでは，妥当性にも疑問があり，あまり有効なものはない6。とい
うのは，製品や価格が，消費者行動を規定する傾向の方が強いからのようにように思われる。つま
り，製品特性や価格が消費者行動に影響し，その消費者行動に合わせて，チャネルやプロモーショソ
戦略を考えるといった具合である。しかしながら，消費者の品質判断力という基準は有効であると思
われる。品質判断力が高い消費老は，客観的な製品の価値がわかるので，価格はその製品の価値に対
する対価としてみなされる。したがって，そのような商品には実際の価値以上の高価格を設定すると
6製品を低価格にする方策については，池尾（1995）に詳細な記述がある。
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いうことは難しくなる。一方，品質判断力が低い場合，価格は品質を推定する尺度として機能するか
ら，高い価格自体が，消費者にとっての製品の価値を押し上げるのである。このような商品は，実際
の価値以上の高価格を設定するということが可能になる。宝石，絵画，化粧品などはこの例といえる
だろう。したがって，価格設定の自由度が大きいといえるだろう。
3．チャネル戦略へのインプリケーション
　チャネル戦略へのインプリケーショソは，商品分類研究のほとんどが記述している。チャネル戦略
に関する問題は，主に消費者の購買努力が消費者の店舗選択行動を規定するため，それに合わせて販
売拠点の密度，すなわちチャネルの広さを決定すべきであるという考えである。したがって，消費者
の購買努力，肉体的買回り努力などの基準によって，チャネルの広さを規定できるだろう。すなわ
ち，消費者の購買努力が小さいほど，開放的チャネルが求められる。それは，できるだけ製品の露出
度を高めて，販売機会を失う危険を最小限にしようとするものである。また，販売業者の販売努力の
確保が重要なほど，選択的チャネル，専売的チャネル（排他的チャネル）が必要になる。これは，販
売に際して小売業者によるサービスが必要な場合や，消費者のブラソド選択への小売業老の影響力が
大きい場合，特に重要であろう。
　ここで，購買関与度と品質判断力のチャネル戦略へのインプリケーショソを考えてみよう。池尾
（1992）（1995）によると，消費者の購買関与度が高ければ，消費者の購買前の情報探索意欲は大き
くなるとともに，いったんブラソド間の選好順位が形成されたならば，より高い順位のブラソドの購
買に執着して，より大きな購買努力を費やすようになる。しかし品質判断力が低い場合，要約度の高
い情報しか処理できないため，情報源としては小売店員，知人・友人，家族といった人的な情報源を
重視する。したがって，小売店頭での人的プッシュによる自社ブラソドの推奨を図っていくことが求
められる。したがって，購買関与度が低いほど開放的チャネルが求められ，品質判断力が低いほど選
択的チャネルが求められることが示唆される。チャネル選択は，消費者の店舗選択の様式だけでな
く，消費老のブランド選択の様式にも左右されるといえる。
4．プロモーション戦略へのインプリケーション
　プロモーション戦略へのインプリケーションについては，多くのものが記述している7。アスピン
ウォールとミラクルでは，購入・消費頻度が高いほど，あるいは期待努力が低いほどマス広告の比重
が高く，購入・消費頻度が低いほど，あるいは期待努力が高いほど人的販売，あるいはより個人向け
のプロモーショソ訴求の比重が高くなっている。一般に，市場の地理的範囲が広いほど，また顧客数
が多いほどマス広告の有効性は，高くなる。つまり，訴求対象の大きさが問題なのである。したがっ
7大友（2001）は，消費財，産業財，サービス，公共財等，すべてを含めて，選択財（選択性の高低）と交渉財
　（交渉性の高低）という2つの基準で，2×2の分類体系を構築し，プロモーションへのインプリケーションを
論じている。
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て，家庭用自動車等，高額な商品であっても，マス広告の重要性は低下するものではない。一方，人
的販売にはよりコストがかかる。したがって，人的販売にコストをかけるだけの効果が得られない商
品に対しては，人的販売が制限されると考えた方が適切なのではないだろうか。
　ここで，ホルブルックとハワードのブランド比較による買い物中の精神的努力と情報探索による買
い物前の精神的努力という分類基準を考えてみよう。これについては2つの見解がある。つまり前
者の商品に大量の広告が必要で，後老はそうでもないという見解と，後者に大量の広告が必要で，前
者はそうでもないというものである。まず，最初の見解は，後者の商品は，消費者自らが情報を進ん
で収集するので大量のマス広告は必要なく，前者の商品は買い物前に情報収集を行わないので，日頃
から広告を見せて，選好を形成しておかなくてはならないという考えに基づくものだろう。一方後者
の見解は，前者の商品は消費者が買い物中に商品を吟味して，選考順位を形成するので，限定された
情報流通でよいが，後老の商品は消費者が買い物前に積極的に自らが情報収集して選考順位を形成す
るので，広い情報流通が必要であるという見解に基づくものである（三浦（1986））。
　また，購買関与度と品質判断力という基準を考えてみよう。購買関与度についてはそれがが高いほ
ど，消費者は積極的に情報探索を行う。品質判断力については，それが高いほど，要約度の低い詳細
で客観的な情報を理解できるのに対し，それが低ければ，分かりやすい形に要約された要約度の高い
情報しか理解できなくなる。消費者の購買関与度は，消費者の情報探索の意欲を規定し，それは企業
が提供すべき情報の量を規定する。一方，消費者の品質判断力は，消費者の情報処理の能力を規定
し，それは企業が提供すべき情報の内容を規定するといえるだろう。つまり，購買関与度が高けれ
ば，印刷媒体などの詳細な広告や小売店員の詳細な説明など，より豊富な情報を提供するプロモーシ
ョソが重要であるが，品質判断力が低い場合，小売店員等の人的販売による分かりやすい情報が重要
になり，人的販売（人的プッシュ）の有効性が高まる。購買関与度が低ければ，処理しようとする情
報量が少ないので，マス媒体などによる情報量の少ない広告を頻繁に見せることが重要になる。
lV．むすびにかえて
　本稿では，コープラソド以来の代表的な商品分類体系をレビューし，各分類基準へのイソプリケー
ションを検討してきた。そこでは，アスピソウォールやミラクルは，第一にすべての商品に適用可能
でなければならない，第二にすべての商品間の関係において相対的に測定されなければならない，そ
して第三にどの特性も他のすべての特性と論理的に関連付けられなくてはならない（Aspinwall，
1962a，　p．637），という条件を設け，連続的商品分類体系を構築したが，第三の条件が，最寄品，選
好品，買回品，専門品という分類のマトリクスからなる離散的商品分類体系と，連続的商品分類体系
を区別する条件である。しかし，どの商品特性も他のすべての商品特性と論理的に関連付けられなく
てはならないなら，つまりどの分類基準も対応しているならば，分類基準はひとつで十分であろう。
そして，その分類体系自体は，ハルトソの最寄品と買回品を区別する探索コストに対する探索による
見込み利益の相対的な大きさという基準とほとんど変わらないだろう。したがって，より多くの・イソ
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プリケーションを得るには，分類基準を増やすことが望ましいのかもしれない。
　そして，各マーケティング・ミックス要素ごとに，最も有効なインプリケーションを得られる分類
基準を設けることを提案した。というのは，異なる分類基準で各マーケティング・ミックス要素の戦
略を別々に策定したとしても，同じ標的顧客を想定していれば，各マーケティング・ミックス要素の
戦略は，ある程度整合性のあるものとなると思われるからである。そのような観点から，各要素への
イソプリケーションを有すると思われる分類基準を検討してきたが，購買関与度と品質判断力という
基準が，価格，チャネル，プロモーショソいずれに対しても有効なインプリケーションを有している
ように思われた。しかしながら，この点についてはより慎重で，詳細な考察が必要であろう。各マー
ケティソグ・ミックス要素の中にも，意思決定しなくてはならないことは複数存在する。それらを明
らかにして，それに対して有効なイソプリケーションを持つと思われる分類基準を抽出することも，
今後の課題である。さらに，それらから導かれた分類基準によって，各ミックス要素の意思決定を
し，それらが整合性を保っているかを検証することも，今後の課題として残されている。
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